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Nos dias de hoje, os social media assumem, cada vez mais, um papel ativo e primordial no 
envolvimento dos clientes com as marcas e produtos, sendo por isso relevante a definição 
de uma estratégia para este meio. 	  
A rede social escolhida para este estudo, o Facebook, é usada por milhões de utilizadores 
em todo o mundo e é, por isso, importante que as marcas estejam presentes na mesma, de 
forma a criarem relações envolventes com o seu público. 	  
Para interagir mais assertivamente com estes é de extrema relevância perceber quais as 
melhores formas de comunicar, pois os consumidores não são mais meros recetores de 
promoções, produtos e restante informação de produtos (Patterson, 2012), mas antes 
críticos ativos das ações desenvolvidas pelos marketers, prontos a lutar e a responder caso 
se sintam injustiçados.	  
Este estudo analisa as publicações efetuadas pelas marcas Sport Zone e Decathlon nas suas 
páginas de Facebbok durante um período de 6 meses, de modo a que se perceba quais as 
temáticas e as estratégias mais utilizadas por estas no contacto com os seus fãs. 	  
Dos dados recolhidos inferimos que as marcas em questão usam as suas páginas nesta rede 
social primeiramente como veículo de comunicação dos seus produtos e serviços e só 
depois como forma de se relacionarem e envolverem os seus clientes. No entanto, toda a 
revisão da literatura analisada recomenda que as marcas usem as redes sociais como forma 
de envolver ativamente os seus fãs, utilizando para isso posts o mais interativos possível.	  
Este estudo revela a importância de se criar sistematicamente posts relacionais e de 
interação (como passatempos, perguntas, pedidos de opiniões, etc.) uma vez que são estes 
os temas que atraem maior número de fãs e conseguem obter destes um feedback mais 
positivo.	  
 







Nowadays social media take on an ever more active and primordial role in client 
engagement with brands and products, being therefore relevant in the definition of a 
strategy for this type of media. 
Facebook, the social network chosen for this study, is used by millions of users around the 
world, which naturally makes it a place of high importance for brands to be present in as a 
way to establish an engaging relationship with their audience.  
In order to interact more assertively with customers, knowing which are the best ways of 
communicating becomes extremely important. Consumers are no longer mere receivers of 
promotions, products and remaining product description (Patterson, 2012), becoming now 
active critics of the initiatives taken on by marketers and all but ready to fight and answer 
back in case they feel wronged. 
This study analyses the posts by Sport Zone and Decathlon on their Facebook pages 
throughout 6 months so as to understand which are the most used themes by these brands 
when contacting with fans.  
Considering the data collected, it is clear that these brands are using their social network 
pages first as a vehicle to communicate products and services and only then as a way to 
communicate and engage with their clients. Nevertheless, the entire literature analyzed 
points in the opposite direction, recommending brands to use social networks to actively 
engage with their fans, using the most interactive posts possible. 
Thus, this study reveals the importance of systematically creating relational and interactive 
posts (such as contests, questions, opinion polls) as these are the topics that attract the 
largest number of fans and are able to get a more positive feedback. 
 
Keywords: Social Media, Facebook, Social Networks, Brands, Web 2.0, User-generated 
content 
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A internet e as redes sociais vieram revolucionar a forma como se comunica assim como o 
modo como as pessoas se relacionam entre si e entre as organizações. 
Segundo Patterson (2012), nos dias de hoje, os consumidores não são mais meros recetores 
de promoções, produtos e restante informação de produtos. Eles passaram de sujeitos 
passivos a críticos ativos das ações desenvolvidas pelos marketers, prontos a lutar e 
responder, em caso de se sentirem ofendidos ou injustiçados, tomando essas ações nas 
redes sociais. 
Esta dissertação tem como objetivo perceber como é que duas marcas de retalho desportivo 
presentes no mercado nacional se apresentam aos seus clientes através da rede social 
Facebook. Isto permitirá não só, perceber qual a melhor abordagem a adotar quando se está 
apresente nesta rede social, mas também servirá de ajuda na definição de estratégias 
futuras. 
 
1.2 Enquadramento e fundamentação da investigação 
Tendo em consideração todo o impacto que as novas formas de relacionamento têm na área 
de marketing, era importante estudar a forma como as empresas conseguem utilizar em seu 
proveito a rede social Facebook, ou seja, quais os mecanismos utilizados pelas marcas para 
chegarem aos seus clientes. 
	  
Assente na relação entre consumidor de redes sociais e marcas, pretende-se saber quais os 
tipos de posts mais utilizados pelas marcas na comunicação com os seus fãs assim como 
quais as temáticas usadas para o efeito, quais os layouts de publicações mais usados pelas 
marcas e, por fim, qual o feedback dado por parte do fã da página.  




atuam no mercado nacional. Esta análise permitirá perceber quais as temáticas mais 
abordadas e refletir sobre as que, em termos de gostos, comentários e partilhas, abonam 
mais a favor das marcas. 
A escolha desta temática para o desenvolvimento da dissertação prende-se, em primeiro 
lugar, com o interesse pessoal no estudo de uma área tão abrangente como a  do marketing 
digital e, em segundo lugar, pelo crescimento, peso e impacto que estas novas ferramentas 
estão a ter nas empresas e na estruturação das suas estratégias no âmbito da área. Pretende-
se que este estudo traga à luz novas orientações relativamente às temáticas que as marcas 
deverão desenvolver na interação com os seus fãs, ajudando os gestores no 
desenvolvimento e implementação das suas estratégias online, e seja um contributo válido 
para o acréscimo do conhecimento existente numa área que, sendo recente, está em 
constante e rápida evolução. 
 
1.3 Objetivos e Questões de investigação 
Neste ponto serão explicadas as questões de investigação a serem respondidas no 
desenvolvimento de todo o estudo, assim como a metodologia adotada. As questões de 
investigação irão servir de guia na orientação da informação que será necessária recolher, 
isto é, o que está em causa saber para responder ao objetivo geral. Tendo em consideração 
as questões desenvolver-se-á a metodologia apropriada à sua concretização.  
 
As questões de investigação deste estudo prendem-se com o compreender quais as 
temáticas utilizadas pelas marcas na interação com os seus consumidores. Desta forma, a 
primeira questão de investigação está diretamente ligada ao tipo de posts efetuados pelas 
marcas: Serão passatempos, notícias ou novidades sobre a marca? Com esta primeira  
questão de investigação deseja-se responder a esta pergunta que foi resumida da seguinte 
forma:  
Q1: Qual o tipo de posts efetuados pelas marcas? 
A forma como as marcas realizam as suas publicações é, também, algo importante a ser 




Nesta perspetiva, é pertinente perceber: 
Q2: Quais os layouts utilizados pelas marcas na interação com os seus fãs e quais o que 
resultam num melhor feedback? 
De igual forma é relevante perceber, simultaneamente, qual/quais são as temáticas mais 
abordadas e qual/quais a(s) interação(ões) daí resultante(s): 
Por isso, a terceira questão de investigação é: 
Q3: Quais as temáticas abordadas pelas marcas na interação com os seus fãs e quais 
resultam numa maior interação? 
Desta forma, e através da resposta a todas estas questões, será passível de perceber não só 
quais as temáticas mais utilizadas pelas marcas em análise na interação com os seus fãs, 
como também aquelas que resultam num maior feedback. Para isso, foi relevante encontrar 
o tipo de resposta por parte do fã. 
 
1.4 Estrutura da dissertação 
Na primeira parte desta tese desenvolve-se a revisão da literatura onde será efetuado um 
enquadramento geral à temática escolhida assim como descrita toda a literatura já 
desenvolvida sobre a mesma. De seguida, apresenta-se a rede social em causa, o Facebook,  
e toda as suas particularidades em termos de rede social. Depois disto, no ponto 4 
descreve-se a metodologia utilizada no desenvolvimento desta dissertação. No ponto 5 
apresentam-se todos os resultados estatísticos do estudo efetuado e, por fim, no ponto 6 






Capítulo 2 – Revisão da literatura 
 
2.1 Introdução 
No que concerne a este ponto são apresentados alguns conceitos-chave relacionados com a 
temática em estudo, bem como as teorias centrais já existentes. Apesar desta ser ainda uma 
área bastante recente e em constante mutação é já alguma a literatura desenvolvida, o que 
nos permitiu alguma orientação no estudo e apoiou no aperfeiçoamento das conclusões 
relativamente ao estudo realizado.  
 
2.2 Social Media 
Poderemos definir Social Media como um conjunto de aplicações da chamada Web 2.0 que 
permitem a criação do UG - User Generated Content (Kaplan e Haenlein, 2010), ou seja, 
possibilita aos utilizadores a conexão entre si criando perfis pessoais, fazendo convites a 
amigos para acesso aos seus perfis, permitindo também o envio de emails e de mensagens 
instantâneas entre eles. Esta nossa assunção tem por base Kietzmann, Hermkens, 
McCarthy e Silvestre (2011, p.241) quando declaram “Os consumidores estão a utilizar 
plataformas, como sites de partilha de conteúdo, blogs, social networking e wikis com o 
intuito de criar, partilhar e gerar discutir os conteúdos da internet”. 
	  
Nesta perspetiva, o termo Social Media refere-se ao conjunto de tecnologias de 
comunicação, à partilha de conteúdos entre indivíduos, os seus amigos e as suas ligações. 
Exemplos de social media incluem sites de networking como o Facebook, o Twitter, 
Wordpress, Wikipedia, Flickr, Youtube, Instagram, entre outros. Estas tecnologias 
permitem que os seus utilizadores criem conteúdo na internet e o partilhem com outros. 
Segundo Treadaway e Smith (2010), o Social Media é a infraestrutura que ajuda os 
utilizadores a tornarem-se geradores de conteúdo interessante para eles e para os seus 
amigos. 
O que faz com que os social media sejam únicos é o facto de permitirem aos seus 
utilizadores articularem e tornarem-se visíveis a pessoas ou marcas que, de outra forma, 




comunidade, sendo o seu objetivo o contato destes com outros membros, também inseridos 
neste tipo de sites (Boyd e Ellison, 2007). 
Quanto maior for a presença nos social media maior é a influência que cada uma das partes 
(organização e cliente) têm no comportamento um do outro (Kaplan e Haenlein 2010). Os 
social media dão a oportunidade das empresas influenciarem os seus relacionamentos com 
os seus clientes (Laroche, Habibi e Richard, 2013) uma vez que permitem que estas falem 
com o mesmos; que os clientes falem com a empresa e ainda, que os clientes falem entre si 
(Kaplan e Haenlein, 2010). Mangold e Faulds (2009) apresentam os social media como o 
novo elemento híbrido do mix promocional, tendo em conta a importância que o mesmo 
começa a ter nos mercados e na forma como influencia as interações das marcas com os 
seus clientes. Numa mesma linha estão Rocha, Jansen et al. (2013, p.279) quando afirmam 
que “Elas [as tecnologias] são usadas mais como uma ferramenta para construção de 
relacionamento, na qual as empresas interagem com os usuários para tirar as dúvidas ou 
prestar outros serviços”.  
Ainda segundo Mangold e Faulds (2009, p.360), os social media são utilizados pelas 
empresas como um “canal para oferecer conteúdo e prestação de serviços aos clientes”, 
sendo também por isso considerado como uma elemento híbrido do mix promocional já 
que permitem que os consumidores falem de forma direta com as organizações, ao 
contrário dos outros elementos que são, de uma forma geral, controlados pela empresa. 
Os mesmos autores (2009) assumem que os social media aumentaram a capacidade de 
comunicação entre consumidores, permitindo a comunicação entre centenas ou mesmo 
milhares de outros consumidores, de forma rápida e sem grande esforço. “Uma das 
principais características das redes sociais é a velocidade com que as informações são 
transmitidas, sendo grande parte delas difundida de maneira epidêmica, alcançando 
grandes proporções” (Rocha, Jansen, Lofti e Fraga, 2013, p.265). Permitir que os clientes 
falem entre si é uma extensão do tradicional word-of-mouth (Mangold e Faulds, 2009). 
Por outro lado, assistimos, nos dias de hoje, a um “virar costas” aos meios tradicionais de 
publicidade (televisão, rádio, revistas, etc.) e a uma maior exigência na capacidade de 
controlar o consumo dos meios (Mangold e Faulds, 2009). Os consumidores não querem 




que respondam (Kietzmann et al., 2011). 
Neste sentido, são muitas as empresas que estão já a fazer uso dos social media utilizando 
os sites de networking para a criação de comunidades da marca. Estes sites permitem às 
empresas um maior contato com o consumidor, “de forma mais barata e com níveis de 
eficiência maior do que aqueles conseguidos através dos meios mais tradicionais” (Kaplan 
e Haenlein, 2010, p.67). 
Tendo em conta todo este novo mundo de interações entre marcas e consumidores é 
importante que as primeiras possuam uma estratégia definida nos social media. Estas 
atividades devem estar alinhadas com os restantes meios tradicionais pois “nada é mais 
confuso que mensagens contraditórias entre os diferentes canais de comunicação” (Kaplan 
e Haenlein, 2010, p.65). 
 
2.3 Definição de Redes Sociais e o Social Media 
Uma rede social é um serviço baseado na web que permite aos indivíduos construir um 
perfil público, ou semipúblico, dentro de um sistema limitado e articular uma lista de 
outros utilizadores com quem partilham uma conexão, ver e percorrer a sua lista de 
conexões, e a dos outros indivíduos, que estão dentro do sistema (Boyd & Ellison, 2007). 
Ela permite, assim, a criação e a troca de conteúdo, partilhando valores e objetivos 
comuns.  
	  
Apesar da existência de várias redes sociais, sendo algumas especializadas em interesses 
sociais, como é o caso do Myspace (música), Instagram (fotografia), Youtube (vídeo), que 
atingiram grandes números de utilizadores, nunca antes se tinha assistido a um tão grande 
“boom” como o da rede social Facebook que atingiu mais de mil milhões de utilizadores. 
As empresas perceberam a utilidade comunicacional destas redes sociais e neste momento 
são poucas as que não têm uma página na rede social Facebook e a utilizam para 
comunicar com os clientes. 
Como já foi referido, estes novos meios permitem às empresas um maior contato com o 




para a pesquisa e tomada de decisão no momento de compra, uma vez que eles são 
percebidos como uma fonte mais fidedigna de informação sobre produtos e serviços, em 
detrimento dos elementos tradicionais comunicação (Foux, 2006), ou seja, os social media 
“tornam as pessoas informadas” (Solis cit in Coutinho, 2014, p.16).  
No entanto, e apesar da interação e impacto entre consumidores ser cada vez maior, os 
métodos para moldar as interações e conversas entre consumidores não estão ainda 
articuladas com a estratégia da organização. Coloca-se portanto a questão de perceber 
como é que as redes sociais podem ser utilizadas em benefício da organização (Mangold & 
Faulds, 2009). Segundo estes autores, as organizações não conseguem controlar as 
mensagens transmitidas entre consumidores, sobre a marca em questão, mas têm a 
capacidade de influenciar as conversas. Por sua vez, os gestores devem ser capazes de 
moldar as opiniões dos consumidores de forma a que sejam consistentes com a missão e 
objetivos da organização. Estas redes dão a oportunidade das empresas influenciarem os 
seus relacionamentos com os seus clientes (Laroche et al., 2013), mas elas não permitem 
um controle por parte dos gestores. Por isso é necessário que estes aprendam a participar 
nas discussões dos clientes, e a associar isso à missão e objetivos da organização. As redes 
sociais representam uma oportunidade para melhorar a interação com o público-alvo de 
cada empresa, pois permitem não apenas conhecê-lo melhor, mas também atingi-lo 
rapidamente (Rocha et al., 2013). 
Para se ser social as marcas devem ser ativas, isto é, elas devem tomar a liderança na 
relação. As redes sociais são, na sua essência, a partilha e interação de forma a garantir que 
o conteúdo seja sempre atual e que leve ao envolvimento entre a marca e os seus clientes.  
Para além disso as marcas devem também ouvir os seus fãs e clientes e descobrir o que 
eles gostam de ouvir, de que gostam de falar, quais os seus interesses, gostos e aquilo que 
valorizam. As redes sociais têm tudo a ver com participação, partilha e colaboração. 
Depois disto é importante desenvolver conteúdos que tenham em consideração as suas 
expectativas.   
As marcas devem ser interessantes (Kaplan & Haenlein, 2010). Para se ser interessante na 
interação com os utilizadores é importante descobrir os drivers que potenciam a 




como é que elas podem ser utilizadas para gerir relacionamentos com clientes, a 
comunicação com eles e o seu branding  (De Vries, Gensler et al., 2012).  
Relativamente a este ponto, o estudo efetuado pelos autores De Vries, Gensler et al. (2012) 
“Popularity of brand posts on brand fan pages: as investigation of the effects os social 
media marketing” dá-nos algumas orientações a respeito da forma como as marcas podem 
utilizar as redes sociais para aumentar o relacionamento das marcas com os seus 
consumidores.  
Se é verdade que as marcas sabem a importância de estar presente nos social media é 
também verdade que ainda pouco se sabe a respeito dos fatores que influenciam a 
popularidade de um post, ou seja, as razões que estão na origem do número de gostos e 
comentários feitos nas páginas de fãs das marcas. 
Assim, será importante estudar quais tipos de posts de maior sucesso entre os internautas, 
isto é, quais os que resultam numa maior interatividade entre consumidores e marca 
(número de gostos e comentários), uma vez que é esse um dos objetivos das marcas 
quando entram nos social media: aumentar a interatividade com os seus clientes.  
Para além disso, De Vries, Gensler et al. (2012) concluíram que nem todas as formas 
utilizadas para o aumento do número de gostos têm o mesmo efeito nos comentários e 
vice-versa, pelo que será objetivo deste estudo perceber também quais as formas utilizadas 
pelas marcas para aumentar a interatividade dos seus posts. 
Os mesmos autores concluem que, para aumentar o número de gostos, as marcas deverão 
colocar posts com grande vividness ou com grande interatividade, como vídeos e concursos 
e, para aumentar o número de comentários a determinado(s) post(s) estes, devem ser muito 
interativos fazendo uso, por exemplo, de perguntas e fazendo com que o post fique no topo 
da página o maior tempo possível. Assim, e tendo como “inspiração” o estudo que estes 
autores desenvolveram, irá proceder-se a uma análise que permitirá saber, em relação às 
marcas em estudo, quais as estratégias e/ou metodologias que as marcas utilizam e que são 




2.4 Redes sociais e as organizações 
As redes sociais deverão influenciar a forma como as marcas desenvolvem as suas 
estratégias de marketing. Mais do que uma ferramenta para se chegar mais perto do cliente, 
elas devem ser encaradas como uma forma de gerar conversas entre a marca e o cliente, 
isto é, elas têm que ser capazes de ouvir o cliente e perceber o que ele quer, sendo por isso 
importante que as redes sociais façam parte do mix promocional de uma estratégia 
(Mangold e Faulds, 2009). Como referem Dionísio et al. (2009), é relevante que as 
empresas desenvolvam estratégias integradas que envolvam quer os meios offline, quer os 
meios online criando um blended marketing, ou seja, uma articulação entre estes dois 
mundos. 
	  
Nesta perspetiva, trabalhar os conteúdos e mensagens é um passo essencial no 
desenvolvimento de uma estratégia, mas completamente ineficiente se o canal escolhido 
para a transmissão dessa mesma mensagem é inapropriado, quer em relação à mensagem, 
quer ao seu cliente. Isto significa que provavelmente o social media e a redes sociais 
poderão fazer parte de determinada estratégia, mas não é obrigatório que assim seja 
(Heronime, 2012). 
Para além de tudo isto, e como as marcas não conseguem controlar o que é dito sobre elas, 
é importante que os gestores percebam como podem influenciar e moldar estas conversas. 
Os gestores têm cada vez mais que aprender a “falar com” os seus clientes em detrimento 
do “falar para eles” (Mangold e Faulds, 2009) 
As redes sociais permitem um potencial para as empresas construírem um relacionamento 
com os seus clientes. Elas “representam uma oportunidade para melhorar a interação com o 
público-alvo de cada empresa pois permitem não apenas conhecê-lo melhor, como também 
atingi-lo rapidamente” (Rocha et al., 2013, p.280). 
As empresas devem reconhecer que uma presença nestas redes é benéfica na construção de 
um relacionamento com os seus públicos e que quanto mais elevada for esta presença 




Assumimos que as redes sociais são hoje um “ponto de encontro” importante não apenas 
para os indivíduos como para as marcas que, de forma rápida, envolvente e dinâmica, 
podem interagir com os seus consumidores. E, como é referido na Marktest (2013) “Esta 
rapidez de contato permite detetar quase instantaneamente movimentos de insatisfação ou 
de entusiasmo pela marca, o que permite ajustar estratégias de comunicação e divulgação 
capazes de minimizar eventuais falhas, bem como tirar partido das oportunidades. As redes 
sociais são hoje, por isso, um instrumento imprescindível de marketing e comunicação das 
marcas”. 
 
2.5 O relacionamento entre as organizações e as pessoas através dos social media e 
das redes sociais 
Os social media e as redes sociais fazem já parte da vida de todos, não tendo apenas 
“informação em rede e pessoas; elas criaram sociedades novas, ligadas em rede, onde as 
pessoas se juntam com base nos seus interesses e paixões” (Coutinho, 2014).  
Como nos relacionamentos entre pessoas também as marcas têm que demonstrar legítimo 
interesse nos seus consumidores e nas suas relações com eles (Wadhwa, 2012). Os social 
media são o meio que os consumidores usam para a partilha da sua vida e dos seus 
interesses com os seus amigos: os seus hobbies, eventos, humor e, muitas vezes, a sua 
opinião acerca de produtos e marcas.  
Nos dias de hoje, o maior desafio que se coloca aos marketers é o ser interessante e 
apelativo de forma a que a sua mensagem seja eficaz. Os consumidores têm agora um 
grande controlo a respeito do que consomem, sabendo exatamente o que pretendem. São 
cada vez mais exigentes o que significa que se não gostam ou não se sentem atraídos por 
determinado assunto vão simplesmente ignorar. Desta forma, o desenvolvimento de uma 
estratégia é muito importante pois as empresas têm que saber exatamente quem é que 
querem alcançar e em que é que o seu público tem interesse, com o intuito de chegarem 
mais facilmente até eles. 
As redes sociais vieram alterar a forma de comunicação entre organizações, comunidades e 
indivíduos, sendo isto um desafio para as empresas, uma vez que estas têm que 




comunicação com as marcas seja unilateral. Eles querem ser ouvidos, querem que as 
organizações se interessem por eles e pelas suas opiniões e querem feedback (Kietzmann et 
al., 2011), sentindo-se mais envolvidos com as marcas quando estas são capazes de o fazer 
(Mangold e Faulds, 2009). 
Os consumidores criativos são o novo foco de valor na web 2.0 uma vez que são eles e não 
as organizações que produzem muito do conteúdo nos social media. Eles são o dinamismo 
pois são os criadores de conteúdos sendo as redes sociais, como o Facebook, Twitter ou 
Youtube apenas o veículo de transporte desse mesmo conteúdo (Berthon, Pitt, Plangger e 
Shapiro, 2012).  
Assim, as redes sociais permitem aos clientes “ter uma voz”. Pois, eles “já não são 
receptores passivos de promoções de produtos e press releases. Hoje, mais do que nunca, 
eles são susceptíveis de lançar um olhar cínico sobre os melhores esforços dos marketers e, 
se injustiçados ou ofendidos, eles estão dispostos a lutar e rapidamente ripostar, enquanto 
membros das redes sociais” (Patterson, 2012) 
Por tudo isto, e segundo De Vries, Gensler et al. (2012), é importante perceber qual a 
melhor estratégia no desenvolvimento de um plano e, inevitavelmente perceber quais as 
formas de abordagem nas redes sociais que melhor impacto terão nos clientes. No 
Facebook esta estratégia passará por perceber quais os tipos de posts mais interessantes 
para os fãs de determinada marca, ou seja, quais os que que aumentam a interação entre 
utilizadores e marcas. Este sucesso ou insucesso dos posts da marca, é feita através da 
quantidade de gostos, partilhas e comentários efetuados, bem como o teor destes últimos 





Capítulo 3 - As redes sociais 
	  
3.1 Introdução 
As redes sociais fazem cada vez mais parte das nossas vidas e da vida das empresas. É 
praticamente impossível precisar o impacto direto que as mesmas têm no negócio de uma 
empresa, no entanto, nenhuma quer estar ausente das mesmas. De acordo com dados de 
2013 do site SocialBakers, Portugal conta com quase 5 milhões de utilizadores no 
Facebook, sendo o 39º país com mais utilizadores. Isto permite-nos perceber porque é que 
as marcas querem estar presentes nesta rede uma vez que estes utilizadores podem, 
facilmente, transformar-se em potenciais clientes. Segundo Patterson (2012, p.528) “Não 




A rede social Facebook foi lançada inicialmente em Harvard, com o objectivo de 
incentivar o relacionamento entre colegas. Depois de reivindicar presença naquela 
instituição, o Facebook expandiu-se para outras escolas da Ivy League. Mais tarde a rede 
foi expandida para outras faculdades e universidades, escolas de ensino médio e, 
finalmente, grandes corporações, antes de estar disponível para o público em geral no final 
de 2006. Esta estratégia de exclusividade nos primeiros anos deu ao Facebook a vantagem 
de ganhar massa crítica dentro de redes de pessoas que eram suscetíveis de se manter em 
contacto umas com as outras. Uma alta concentração de pessoas que interagem dentro do 
Facebook dão muitas informações sobre o que fazem, como compartilham informações e, 
o mais importante, fornecem uma ideia dos recursos e aprimoramentos que ajudaram a 
competir com rivais (Treadaway e Smith, 2010). 
Esta rede social possui atualmente diversas funcionalidades como inserção de fotos, 
vídeos, aplicações, desenvolvimento de posts sem limites de caracteres (podendo 
comentar, fazer gosto e partilhar). Permite ter uma base de 5.000 amigos para perfis 




Para além disso, esta rede permite também a programação de mensagens e imagens, ou 
seja, para manter a página atualizada, não é necessário aceder várias vezes por dia, já que 
ela possui uma ferramenta que possibilita a programação de posts para qualquer hora ou 
dia. 
São várias as razões que levam a que uma presença de uma empresa nesta rede social seja 
positiva, como por exemplo, ser encontrado por pessoas que estão à procura de produtos 
e/ou serviços; possibilidade de contato e interação com potenciais clientes;  formação de 
uma comunidade em torno de determinado negócio; a promoção de conteúdo 
desenvolvido; geração de leads para o negócio, entre outros (HubSpot, 2011). 
Como já foi referido, segundo o site Social Bakers, Portugal possui quase 5 milhões de 
utilizadores no Facebook. Além disso, o estudo da Marktest “Os Portugueses e as Redes 
Sociais 2013” conclui que 95% dos utilizadores de redes sociais possuem conta no 
Facebook fazendo com que esta seja a rede mais utilizada no nosso país. 
Tendo em conta todos estes dados poderemos concluir que o Facebook será, na maioria 
dos casos, uma rede social onde interessará a uma empresa estar presente. 
 
3.2.1 Perfis vs Páginas vs Grupos 
São três as formas existentes de presença na rede social Facebook: através de um perfil, de 
uma página ou de um grupo. 
Os perfis são destinados a pessoas e as páginas são destinadas aos negócios (Hubspot, 
2011). Os perfis pessoais têm amigos o que exige uma aceitação mútua enquanto qualquer 
pessoa se pode tornar fã de uma página sem ser necessário uma aprovação do 
administrador da mesma. 
As páginas permitem que sejam designados vários administradores para que a conta seja 
gerida por mais do que uma pessoa. Para além disso, se um dos administradores deixa a 
empresa ainda é possível ter controlo sob a página. Estas são também, por defeito, 
públicas, aparecendo por isso de forma automática nos motores de busca. Elas podem ser 
divididas em diferentes categorias como negócios locais, marcas, etc. o que permite que se 




Os grupos são comunidades de pessoas que partilham um interesse comum. São, como 
refere Coutinho (2014, p.70), “espaços privados muitas vezes usados pelos utilizadores 
como fóruns de discussão sobre os mais variados temas, genéricos ou específicos, do seu 
interesse”.  
As marcas, por princípio, deveriam criar apenas uma página de forma a representar um 
negócio no Facebook porém, em alguns casos, fará mais sentido a também criação de um 
grupo. Por outro lado, haverá situações onde será mais aconselhável o desenvolvimento de 
apenas um grupo. Enquanto um grupo está destinado a uma comunidade de pessoas que 
detêm um interesse em comum, uma página representa uma marca ou uma entidade que 
possuirá “fãs”.  
A tabela seguinte representa algumas diferenças entre estas duas opções: 





Comunidade de pessoas com um 
interesse geral 
Representa uma marca ou entidade 
que possui fãs. 
Membros/Fãs 
Mensagens: envia emails aos seus 
membros que são recebidas na caixa 
de correio do Facebook. 
Atualização: aparece na secção 
Requests na página do fã e envia 
para a caixa de correio do Facebook. 
Visibilidade de Perfis 
Aparece no perfil do membro como 
um pequeno link de texto 
Aparece no perfil do fã como uma 
imagem e um link de texto 
Visibilidade em Motores Busca 
Públicos 
Os grupos são indexados 
publicamente e pesquisáveis (apenas 
páginas simples) 
As páginas são indexadas 
publicamente e pesquisáveis (cada 
separador da página). 
Distribuição no Feed Notícias 
Quando os membros se juntam ou 
participam no grupo as ações são 
colocadas no feed de notícias. 
Quando os utilizadores se tornam 
fãs ou participam na página as ações 
são colocadas no feed de notícias. 
Updates e conteúdos partilhados 
pela página. 
Visibilidade do Administrador 
Os administradores do grupo ouvem 
no grupo. Quando os 
administradores da página 
participam com o grupo (enviando 
uma mensagem, respondendo a uma 
conversa) aparecem como o perfil 
Os administradores são gestores nos 
bastidores da página. Quando os 
administradores da página 
participam com o grupo (enviando 
uma atualização, um comentário), 




pessoal do administrador. (empresa) a não ser que se mudem 
as configurações. 
Aplicações disponíveis 
Aplicações básicas incluindo 
eventos, discussões, mural, links, 
fotos e vídeos 
Quase todas as aplicações (milhares) 
 
Fonte: Adaptação HubSpot (2011) 
Tendo em conta estas duas opções e o facto de que se torna mais barato possuir apenas 
uma página nesta rede social há muitas organizações que nos dias de hoje optam por 
apenas possuir presença na internet através destas páginas, fazendo delas a sua presença 
principal na web (Boyd, 2012). 
 
3.3 Marcas nas Redes Sociais 
Segundo o estudo elaborado pela Marktest, 66% dos utilizadores de Facebook em Portugal 
são fãs de marcas nas redes sociais, e 17% considera que o facto de seguir ou ser fã de uma 
empresa ou marca tem muita influência nas opções de compra da mesma. 
O estudo concluiu também que, em média, cada utilizador desta rede social no nosso país 
segue 28 empresas, 28 marcas, 12 figuras públicas e pertence a 16 grupos de interesse. 
Tendo em consideração todas estas novas possibilidades de interação que as marcas 
possuem pelo usufruto das redes sociais,  os marketers têm agora a oportunidade de as 
utilizar “com o objetivo de expandir a sua presença online e envolver diretamente os seus 
atuais e potenciais clientes (Hubspot, 2011). 
Para além disso, e tendo em atenção que as redes sociais são conjuntos de interações e 
conexões entre utilizadores (Boyd e Ellison, 2007), é fácil perceber que o facto de se 
possuir fãs permitirá chegar a cada vez mais pessoas.   
Será importante referir aqui a definição de edgerank e o impacto do mesmo no negócio das 
empresas. O edgerank determina quantas pessoas irão ver um link ou outro tipo de 
conteúdo que um utilizador partilhou na sua página pessoal. Tal como neste caso, também 
qualquer organização que possua página nesta rede social terá como objetivo maximizar o 




visto pelo seu algoritmo como um “objecto” sendo que interações com este post, tal como 
a colocação de um gosto, uma partilha ou um comentário, tag, etc. cria aquilo a que o 
Facebook intitula como edge. Quantos mais edges um objecto tenha maior será a 
probabilidade de ser apresentado no feed de notícias do fã da página e de ser visto. O 
edgerank considera, por isso, muito importante a frequência de posts, a sua relevância 
(número de pessoas que clicam, gostam ou comentam) e ainda todo o historial de cliques e 
mensagens do fã dentro do Facebook (Hubspot, 2011). 
Assim, para além de ser relevante estar presente nesta rede social é também de extrema 
importância saber trabalhar a presença na mesma, sendo necessário que, como já referido 
anteriormente, seja delineada uma estratégia alinhada com outros meios do mix 
promocional e que reflita essa mesma estratégia. 
 
3.4 Marcas e consumidores nas redes sociais. 
As pessoas são movidas por emoções sendo que a melhor forma que as marcas podem 
utilizar de forma a cumprirem os seus objetivos começa com um “Era uma vez...” 
(Gottschall, 2012), isto porque quando as pessoas estão absorvidas pelo enredo de uma 
história diminuem as suas defesas e por isso envolvem-se de forma mais rápida. O ser 
humano é movido por emoções o que parece que as deixa num estágio de maior 
vulnerabilidade. Isto significa que a melhor forma das marcas impactarem as pessoas será 
através da criação de histórias, de um enredo, de experiências (Molin, 2009), sendo que 
serão estes os conteúdos, que por envolverem os utilizadores serão, provavelmente, mais 
partilhados. 
	  
São então os conteúdos os responsáveis pela chamada de atenção do cliente, o branded 
content, ou seja, a prática de unir a uma marca um conteúdo ou uma história que seja 
relevante é aqui o elemento essencial. Associando a marca a valores considerados positivos 
e que tenham significado ou sejam úteis para o cliente cria-se um envolvimento entre a 
marca e este (Zhang, Sung e Lee, 2010). 




trazem ao consumidor um maior poder já que estes os podem partilhar e, assim, permitem 
que se tornem agentes proactivos na construção da identidade e da relevância da 
mensagem da marca.  
Para além disso, os participantes nestas redes sociais envolvem-se cada vez mais 
ativamente tornando-se quer os produtores quer os consumidores de determinada 
informação, os chamados prosumers, fazendo uso do UGC, ou seja, são os próprios 





Capítulo 4 – Metodologia 
	  
4.1 Introdução 
As marcas investem nas redes sociais como forma de interagirem com os seus clientes. 
Nelas, e através de criação de páginas da marca, é possível a publicação de posts contendo 
fotos, vídeos, ou outro conteúdo, sendo depois permitido aos fãs interagirem com mesma. 
Esta “resposta” do fã reflete a forma como ele se relaciona com a página, ou seja, fornece 
um testemunho, uma opinião que depois alimentará o passa-palavra (WOM). 
Neste capítulo será apresentado todo o processo desenvolvido na investigação do estudo 
assim como todos os passos desenvolvidos até ao seu resultado final e respetivas 
conclusões. 
Para além disso, será especificado todo o processo de recolha de dados, definição das 
variáveis em estudo assim como a definição da amostra e população-alvo. Por fim, serão 
descritas as técnicas de análise utilizadas. 
 
4.2 Processo e natureza da pesquisa 
Tendo em consideração o objetivo desta tese estamos perante uma pesquisa exploratória 
uma vez que pretendemos, segundo Kotler e Keller (2012, p.99) “tornar mais clara a 
perceção sobre a natureza de determinado problema”. O objetivo de uma pesquisa 
exploratória é então que nos tornemos familiarizados com determinado assunto que é ainda 
pouco explorado. Isto permitirá ao investigador conhecer de forma mais profunda 
determinado assunto e construir as suas hipóteses (Malhotra, 2006). 
Para este processo de pesquisa foi utilizado o modelo de Kotler e Keller (2012), o 
“Processo de Pesquisa em Marketing”. Este modelo é constituído por 6 etapas 

























Figura 1 - Processo de Pesquisa em Marketing 
Fonte: Adaptado Kotler (2006) 
Definição	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Etapa 1: definição do problema e objetivos de pesquisa, ou seja, o levantamento de um 
possível problema ou oportunidade. Procura-se aqui perceber quais as temáticas utilizadas 
por marcas de retalho desportivo nas suas páginas de Facebook, na interação com os seus 
fãs. 
Etapa 2: desenvolvimento do plano de pesquisa, isto é, será detalhado todo o processo de 
recolha de dados, a amostra, etc. 
Etapa 3: recolha da informação: será detalhado todo o processo utilizado na recolha da 
informação. 
Etapa 4: análise da informação: será descrito todo o processo de análise dos dados 
obtidos. 
Etapa 5: apresentação dos resultados deste trabalho assim como limitações e orientações 
para pesquisas futuras. 
	  
4.3 Marcas a estudar 
Para este estudo foram selecionadas duas marcas de retalho desportivo que atuam no 
mercado português: a Sport Zone e a Decathlon. 
	  
4.3.1 Sport Zone 
A Sport Zone é uma cadeia de retalho desportivo, do Grupo Sonae, e que atua no mercado 
português e espanhol, tendo como missão “promover, para todos, o acesso à prática 
desportiva, oferecendo marcas e artigos a preços competitivos, estabelecendo ligações 
sólidas com as comunidades envolventes” (Sonae, 2014). 
A marca foi lançada em 1997 e possui neste momento, em território nacional, mais de 75 
lojas físicas, estando também presente em Espanha com 36 lojas. 
Do portefólio de marcas próprias da Sport Zone serão de destacar a Deeply, Berg Outdoor, 
Berg Cycles, New Fit, Doone, Nutriendi, K-Open, Katto, Kohler, Haisen, Ankor, Team 




como, por exemplo, a Nike, Adidas, Puma, Reebok, Converse, Asics, Arena, Wilson, Berg, 
Head, Scott, Columbia, Quick Silver, Rip Curl, entre outras. 
Em 2005 é lançado o seu programa de fidelização, constituindo hoje a maior base de dados 
de consumidores de desporto em Portugal, e permitindo conhecer as preferências dos seus 
clientes e, dessa forma, ajustar a oferta e estratégia promocional à procura. Para além das 
lojas físicas, conta também com uma loja online (www.sportzone.pt), lançada em outubro 
de 2013. 
Desde 2007 que a marca organiza a “Meia-maratona Sport Zone”, uma prova de maratona 
aberta ao público, realizada anualmente na cidade do Porto. 
Em Julho de 2013 a Sport Zone lançou a Secret Run um evento desportivo de running no 
qual os participantes têm de resolver enigmas para descobrir a data, hora e local dos treinos 
organizados pela marca. 
A Sport Zone “projeta um espírito de forte motivação e promoção da prática desportiva, 
desenvolvendo múltiplas iniciativas tais como a organização de eventos desportivos, o 
apoio a atletas, clubes e associações desportivas”. (Sonae, 2014) 
A par da sua estratégia offline a Sport Zone está presente em várias redes sociais, entre elas 
o Facebook desde maio de 2010 possuindo, neste momento, 365.689 fãs. 
 
4.3.2 Decathlon 
A Decathlon é uma empresa dedicada ao retalho desportista pertencente ao Grupo Oxylane 
tendo como missão “Tornar acessível ao maior número de pessoas o prazer do desporto” 
(Decathlon, 2014). 
	  
A marca foi lançada em França em 1976 com a abertura da sua primeira loja, estando neste 
momento presente em 18 países. Em Portugal possui 22 lojas tendo a primeira sido 




Ela oferece todo o tipo de produtos, para vários desportos “desde a prática iniciada e de 
lazer, até à prática experiente e de competição” (Facebook Decathlon). 
Para além da venda em Portugal, a Decathlon desenvolve também a produção de bicicletas 
e de calçado nos nosso país. Segundo informação disponibilizada pela marca no seu site 
“no que respeita ao calçado, é de salientar que Portugal é um dos maiores produtores de 
calçado Europeu e o 2º país exportador para França. A presença da Decathlon produção em 
Portugal deve-se ao forte know-how, tecnicidade, reatividade, proximidade e o excelente 
serviço prestado ao cliente (preços, capacidade de criação, capacidade de produção, prazo 
de entrega, etc..)”.  
As principais marcas próprias da Decathlon e que são produzidas em território nacional 
são: a Btwin, a Tribord, a Quechua, a Fouganza, a Artengo e a Domyos.  
Atualmente a Decathlon Produção Portugal “fornece calçado, bicicletas, mesas de ping-
pong e material de fitness para as 448 lojas Decathlon espalhadas pelo mundo”. 
Ainda segundo a marca, a sua ambição é serem “a primeira entidade de produção na 
Europa e continuar a fazer crescer a indústria nacional através da produção dos nossos 
produtos paixão”. 
Para além das marcas próprias acima mencionadas a Decathlon oferece aos seus clientes 
uma variedade de produtos de outras marcas de desporto como a Nike, Puma, Asics, 
Shimano, Reebok, New balance, Babolat, entre outras. 
A Decathlon está também presente no mundo digital possuindo uma loja online 
(www.decathlon.pt), lançada em outubro de 2013, onde é possível efetuar compras dos 
seus produtos. Para além disso, ela está presente em várias redes sociais, entre as quais o 
Facebook. Esta página foi inaugurada pela marca em maio de 2010 e conta neste momento 





A população-alvo do estudo foram todos os fãs das páginas de Facebook das empresas 
acima mencionadas, ou seja, todos aqueles que fizeram “gosto” nas páginas das marcas em 
questão e que por isso puderam comentar, gostar ou interagir de alguma forma com as 
página de Facebook destas marcas. 
 
4.4.1	  Evolução	  número	  de	  fãs	  
O Gráfico seguinte representa a evolução do número de fãs de ambas as páginas de 








Gráfico 1 - Evolução Número de Gostos páginas Decathlon e Sport Zone 
	  
Como podemos observar através da análise do mesmo a Sport Zone lidera em termos de 
número de gostos. Relativamente a ambas as páginas poderemos verificar também que, 
mesmo que ligeiro, a tendência é de aumento de gostos em ambas as páginas e não se 
verifica qualquer decréscimo. Esta situação poderá ser explicada pela facto de que 
dificilmente algum fã retirará um gosto de determinada página a não ser que se e ncontre 
verdadeiramente insatisfeito com a mesma. Um fã poderá diminuir o número de visitas ou 
até mesmo solicitar o não recebimento de notificações da marca no seu mural, mas 
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4.5 Recolha de dados 
Uma vez estamos perante uma pesquisa exploratória realizou-se uma recolha de dados que 
permitiu perceber quais as temáticas mais abordadas e a forma como os fãs interagiram 
com essas mesmas temáticas e com a marca. A recolha de dados incidiu sobre um período 
de 6 meses. Foram recolhidos todos os posts que as marcas efetuaram nesta rede social de 
junho de 2013 até dezembro de 2013 (inclusive). 
 
4.5 Variáveis em investigação 
O estudo foi realizado através da observação, recolha e análise de todos os posts 
publicados pelas marcas, e as reações a esses mesmos posts, ou seja, os comentários que 
foram feitos pelos fãs da marca (se positivos, negativos ou neutros) em relação ao post 
publicado.  
Para a recolha de toda a informação este processo foi estruturado e, para isso, foram 
desenvolvidas grelhas de observação e registo. Esta análise de conteúdo permitiu perceber 
na prática como é implementada a estratégia destas marcas nas redes sociais.  
Tratando-se de uma recolha efetuada por um único interveniente ela estará sujeito a um 
grau de subjetividade, o que significa que a perceção relativamente a determinado tema 
desenvolvido pela marca poderá, se recolhido por outro sujeito, originar resultados 
diferentes. 
	  
Em relação às variáveis estudadas temos as seguintes: 
• “Data”: data de publicação do post. Esta variável permite aferir em relação à 
frequência de posts colocados pela marca na sua página; 
 
• “Tipo de post”: perceber a natureza do post, ou seja, se estamos perante um post 
informativo sobre a marca, se comunica algum produto ou promoção, se é 
relacional ou se é de interação com o fã. O objetivo é perceber a forma como a 





• “Tema do post”: qual o assunto do post, ou seja, se a marca faz uso de um 
passatempo, se é sobre o verão, sobre uma figura pública ligada ao desporto, etc. O 
intuito é perceber quais os temas usados na interação com os fãs. 
 
• “Layout”: se é utilizada imagem, texto, vídeo ou vários elementos em simultâneo. 
 
• “Link”: se é disponibilizado no post algum link de reencaminhamento para outra 
página. 
 
• “Número de comentários”: contabilização do número de comentários realizados 
pelos fãs. Esta variável permitirá perceber de que forma os fãs interagem e 
respondem à marca. 
 
• “Número de comentários positivos”: contabilização de comentários positivos 
realizados pelos fãs da marca (elogios, respostas às perguntas efetuadas, apoio, 
entre outros). 
 
• “Número de comentários negativos”: contabilização de todos os comentários 
negativos (críticas, demonstrações de desagrado, etc.). 
 
• “Número de comentários neutros”: contabilização de comentários que pela sua 
natureza não permitem identificar se se trata de um comentário negativo ou 
positivo, por exemplo, quando o fã comenta colocando um nome de um amigo no 
comentário. Esse amigo receberá a notificação para ir ver o post da marca, mas não 
sabemos se essa identificação foi causada por algo negativo ou positivo.   
 





• “Número de partilhas”: número de vezes que determinado post foi partilhado pelos 
fãs no seu mural ou em mural de amigos. 
 
• “Críticas/Reclamações”: número de comentários por parte dos fãs que são 
reclamações ou críticas à marca, produtos ou à temática do post. 
 
• “Perguntas/pedidos ajuda”: número de comentários, por parte dos fãs, que são 
perguntas, dúvidas ou pedidos de ajuda; 
 
• “Tom utilizado”: resumo do tom utilizado pelos fãs nos comentários. Por exemplo, 
se tivermos dois comentários positivos e um comentário negativo poderemos dizer 
que o tom geral será positivo. 
 
Os quadros seguintes resumem todas as variáveis estudadas e o tipo de resposta analisada. 
Para além disso, mostram também exemplos dos posts efetuados por cada uma das marcas 
e algumas  respostas dadas pelos fãs aos mesmos. 
	  
	  
Tabela 2 - Resumo Variáveis Sport Zone 
  




Tipo de Post Pool-Interação 
 
Qual a tua marca de Verão favorita? 
 
Duarte Osório: Adidas 
 
Alexandre Ventura: 







Fãs, os últimos bilhetes Sport Zone 
para The Color Run Lisboa pw by 
Sport Zone estão à venda a partir de 
AGORA nas lojas Sport Zone do 
Colombo e Vasco da Gama. Esta é a 
vossa última oportunidade  para estes 
bilhetes o levantamento do kit 
colorido será no dia da prova, no 
parque Tejo (ao lado do Trancão) das 
10h às 16h 
 
Vânia Carvalho 
Moura: Boa tarde. Ainda 
ha bilhetes nestas lojas? 
 
Susana Godinho 
Antunes: Ola Sportzone 
tenho uma equipa gostaria 
de saber se ainda é 
possivel comprar/fazer 





Não percas este fantástico desconto 









Elsa Raposo: Gostaria de 
saber se esta promoção dos 
50% tem que ser feita 
encomenda por email ou 
pode ser directamente nas 
vossas lojas? 
 
Susana Rodrigues: O 
desconto em cartão pode 




Ver um jogo de futebol no estádio 
é_______________. 
 
Cátia Matias: Todo um 
mundo novo, para mim 
pelo menos. 
 






Sabias que os frutos vermelhos são 
óptimos para a memória? Protegem 
os neurónios e são capazes de 






Armando Filipe Coelho 
Simões: Adoro! 
 





































Vídeo Não se verifica 
 
Imagem e Texto 
 
Sabias que os frutos vermelhos são 
óptimos para a memória? Protegem 
os neurónios e são capazes de 





Texto e Vídeo 
 






não sei o que há de mal 
nos miúdos de óculos para 
criarem tamanha repulsa 
que leve a rapariga a fugir 
de um simples 
abraço...Que bela imagem 
esta  Nem todos podem 
nascer loiros de olhos 




Já foram apurados os 10 finalistas do 
passatempo Mokka Move. Até 19 de 
Julho vota na tua fotografia 
favorita: https://www.facebook.com/
opelportugal/app_556176247737200 
Rita Silva: Se realmente 
repararem a origem da 
foto, vem do perfil 
"amando96" que Sonia 
Skrzypnik selecionou 
como uma das suas 
favoritas e o nome do 
concorrente é Amando 
Filipe, coincidência ou 
não, o que dizem não me 
parece correcto, porque 







Nova coleção na Sport Zone  Para 
voltares às corridas em grande estilo! 
 
 
Conceição Soares Vaz: 
minha próxima aquisição   
 





número de comentários 
positivos efetuados na 
publicação 
 
A nova coleção da Nike é 
surpreendente! Vem até à Sport Zone 
e conhece os nossos novos artigos! 
 
Armando Filipe Coelho 
Simoes: Adoro! 
 







número de comentários 
negativos efetuados na 
publicação em relação 
à publicação em 
particular ou em 
relação à marca e/ou 
outros produtos. 
 





Xana Rodrigues: Acumula 
em cartão ??? Baaaaaaa.... 
 
Joaquim Vieira: não gosto 
muito desse istilo , mas a 7 






número de comentários 




comentários que são 
SPAM, Publicidade, 
etc e que por isso são 
ocultados pela marca. 
 
À procura de umas sapatilhas 









































comentários que são 
críticas ou reclamações 
dos fãs relativamente à 
publicação feita ou à 
marca, produtos, etc. 
 












Paulo Ramos: porque não 
fâs de downwill , os de 








comentários que são 
perguntas ou pedidos 
de ajuda feitos pelos 
fãs à marca. 
 
A nova coleção da Nike é 
surpreendente! Vem até à Sport Zone 














Susana Reis: Só tem nestas 
duas cores a este preço? 
 
Oliveira Justino: Até 









Tabela 3 - Resumo Variáveis Decathlon 
	  
Variável Resposta Posts Decathlon Exemplos Comentários 
Tipo de Post 




Sabia que temos + de 60 
CONSELHOS para lhe dar? 







Lidia Almeida: O guia de 
ginástica acrobática não 




ÚLTIMO DIA - PROMOÇÕES! 
Casaco POLAR Senhora Quechua 











Ceu Oliveira: o k eu gasto 
em gasolina... da para 







Consegue numa palavra descrever o 












Marta Silva: Carinho 
 
Severina 


























Carla Isabel Mendes: 
parabenssssssssssssssssssss 
 
























Imagem e Texto 
 
Mostre a paixão pelo seu desporto e 
receba 200 PONTOS DE OFERTA 
EM CARTÃO DECATHLON! 
 
Como? Nada mais simples... 
















Texto e Vídeo 
	  
GAIN TRAINER 
E este equipamento?  


















A funcionalidade de atualização dos 
seus desportos, na área pessoal de 
Cartão Decathlon, já se encontra 
novamente disponível! 
Aceda aqui à sua área pessoal 






Balkaum Jp: Alguém 





















Miguel Sousa: produtos de 
caça tambem? 
 
Maria Raquel: quais sao 




























Ricardo Monteiro: eu dei 
por isso ontem.... parabéns 
gostei muito foi uma 
mudança para bem melhor 
 













na publicação em 
relação à publicação 
em particular ou em 







Maria Medeiros: Primeiro 
inflacionam os preços, 
depois fazem saldos ao 
preço normal. Já conheço 
o estilo! O tapete tem 
estados a 300 poucos 
euros, inflacionaram para 
800 e ta,l para depois 
fazerem a venda a 400 e 
tal. Só que nem toda a 






comentários que não 
são negativos nem 
positivos efetuados 
na publicação e 
comentários que são 
SPAM, Publicidade, 
etc e que por isso são 










Ana Rita Pinto: Bifes 













comentários que são 
críticas ou 
reclamações dos fãs 
relativamente à 
publicação feita ou à 









João Lourenço Barreto:	  Em	  
vez	  de	  me	  creditarem	  os	  
200	  pontos,	  retiraram	  
200... 
 
Daniel Rocha: Não	  sei	  
porque	  mas	  tenho	  a	  




dos de ajuda 
Número de 
comentários que são 
perguntas ou pedidos 
de ajuda feitos pelos 







Ma Soluções: Os ténis com 
atacadores, são pretos ou 
azul escuro? Estão em 
promoção nos 3 dias? 
Obrigada 
 




A análise de todas estas variáveis permitiu caracterizar o conteúdo de todas as publicações 
efetuadas pelas marcas, e perceber se há ou não temáticas de maior e menor sucesso junto 
dos fãs.  
Toda esta informação é passível de permitir no futuro a definição de uma estratégia, que 
aproxime cada vez mais as marcas dos seus fãs, uma vez que estas saberão quais as 
temáticas a abordar e a melhor forma de o fazer. 
 
4.6 Técnicas de análise estatística 
Relativamente às técnicas de análise estatística foi utilizado o programa de tratamento de 
dados estatísticos, o SPSS  - Statistical Package for the Social Sciences. Nele foram 
introduzidos todos os dados recolhidos e tratados segundo o objetivo deste estudo.  
A análise de dados em determinado estudo poderá ser univariada, bivariada ou 
multivariada tendo em conta o número de variáveis que pretendemos que sejam estudadas. 
Para este estudo foi utilizada a análise univariada e bivariada. No caso da análise 
univariada foram utilizadas as tabelas de frequência. Este tipo de análise trata cada uma 
das variáveis de forma isolada permitindo assim uma primeira abordagem aos dados 
recolhidos.  
A análise bivariada, estabelece a relação entre duas variáveis, tendo sido para esta análise 
utiliza análise de variância (ANOVA) foram utilizadas para a análise bivariada. Esta 
análise é utilizada para estudar a diferenças entre médias de duas ou mais populações, 
avaliando se elas são estatisticamente significantes (Malhotra, 2001), ou seja, vamos 
determinar se a diferença observada entre as médias é resultante de variações aleatórias 
entre uma amostra e outra, ou se os dados vêm de populações onde as médias são 
verdadeiramente diferentes. 





Capítulo 5– Análise de resultados 
5.1 Introdução 
Como já foi referido anteriormente, este estudo recaiu na análise das páginas de Facebook 
da marca Sport Zone e Decathlon durante o período de 6 meses (28 de junho a 31 
dezembro  de 2013). 
Foram recolhidas, da página da Sport Zone, todos os posts efetuados pela marca no período 
acima indicado, num total de 395 publicações. Relativamente à página da Decathlon foram 
recolhidos 232 posts efetuados na sua página, durante o mesmo período. 
 
5.2 Fãs na página de Facebook 
O número de fãs que determinada página possui permite-nos aferir a respeito da 
popularidade da mesma, no mercado onde esta se encontra e desenvolve a sua atividade. 
Segundo o site Social Bakers (http://www.socialbakers.com/), as três marcas portuguesas 
com maior número de fãs em Portugal são a MEO com 1.383.383 fãs, o Chef Online com 
1.080.144 e em terceiro lugar a NOS com 1.098.281. Neste ranking a marca Sport Zone 
aparece em 44º lugar com 363.957 fãs e a Decathlon em 151º lugar com 164.141. 
	  
5.3 Posts empresas 
Para desenvolvimento desta análise foram desenvolvidas diversas variáveis. Estas foram 








5.3.1 Tipo de post 
A análise da variável “tipo de post” permitiu-nos verificar quais as publicações mais 
utilizadas pelas marcas nas suas páginas de Facebook. Foram criados seis categorias 
diferentes de classificação dos tipos de posts efetuados pelas marcas: Pool-Interação, 
Informativo, Produto, Interação, Relacional e Marco Histórico. 
 
O quadro abaixo resume as principais conclusões para as duas marcas estudadas: 
Tabela 4 - Tipo de posts efetuados pelas marcas 
     
 
Sport Zone Sport Zone % Decathlon Decathlon % 
Pool-Interação 2 0,5 0 0 
Informativo 124 31,4 63 27,2 
Produto 173 43,8 119 51,3 
Interação 35 8,9 16 6,9 
Relacional 59 14,9 33 14,2 
Marco Histórico 2 0,5 1 0,4 
Total 395 100 232 100 
      
Em ambas as marcas é fácil perceber que o tipo de post mais publicado são os de Produto. 
A Decathlon a lidera com 51,3% e a Sport Zone apresenta 43,8% dos seus posts como 
sendo de Produto. Os segundos tipos de publicações mais efetuadas pelas marcas referem-
se aos Informativos (27,2% para a Decathlon e 31,4% para a Sport Zone) e, em terceiro, os 
relacionais com 14,2% das publicações da Decathlon no período estudado e remeter para 






5.3.2 Temas do post 
A variável “Tema de post” resumiu os temas tratados pelas marcas nas suas páginas de 
Facebook. Cada um dos posts foi analisado quanto ao assunto e depois foram agrupados 
nos seguintes temas: 
	  













12 Outros temas 
 
Apesar de serem ambas marcas de retalho desportivo a atuar no mercado nacional são 
várias as diferenças no que toca aos temas abordados.  
Os quadros seguintes resumem os  principais temas tratados por ambas as marcas: 

















Outros Temas 3,9% 
 
Na página de Facebook da Sport Zone os três temas mais frequentemente utilizados são o 
de Running com 56,1%, Eventos/Atletas/Patrocínios com 17,8% e, em terceiro lugar, os 
Passatempos com 15,4%. Os temas menos utilizados por esta marca na comunicação com 
os seus fãs são os de Futebol e Cycling, ambos com 3,8% dos posts e a temática Casual. 
 














Outros Temas 8,70% 
 
Na página da Decathlon surgem em primeiro lugar as campanhas com 31,9%, em segundo 
lugar a temática Motivacional/Dicas com 12,5% e, em terceiro, a temática Passatempos 
com 10,3%. As temáticas menos utilizadas pela marca em questão são os 
Eventos/Atletas/Patrocínios com 2,2% dos posts, o Outdoor com apenas 0,8% das 





5.3.3 Tema vs Tipo de Post 
Cruzando as variáveis tema e tipo de post conseguimos perceber dentro de cada temática 
qual o tipo de post mais utilizado o que nos permitiu observar a tendência de cada uma das 
marcas relativamente aos temas mais utilizados e à forma como a mensagem é transmitida, 
ou seja, se de uma forma informativa, se através da apresentação de um produto, se fazem 
uso da interação, etc. 
	  
Analisando as duas variáveis em questão é possível verificar que na página de Facebook da 
Sport Zone e relativamente ao tipo de posts Informativos obtivemos: 
 





Restantes Temáticas 17,8% 
 
Quanto aos posts de Produto: 
 
Tabela 9 - Posts Produto Sport Zone 
Posts Produto 
Running 12,1% 










Desportos Aquáticos/Radicais 4% 
Restantes temáticas 7% 
 
Relativamente aos posts de Interação: 
 






Outros Temas 8,7% 
Restantes Temáticas 14,1% 
 
Por último, em relação aos posts Relacionais temos a seguinte distribuição: 
 




Outros Temas 10,2% 
Campanhas 3,4% 







Analisando a página de Facebook da Decathlon relativamente aos cruzamentos das 
variáveis “tema” e “tipo de post”, temos os seguintes resultados: 
Em relação aos posts Informativos: 
 




Outros temas 20,7% 
Restantes temáticas 8,3% 
 
 
Relativamente aos posts de Produto: 
 
Tabela 13 - Posts Produto Decathlon 






Outros Desportos 5,9% 








Relativamente aos posts de Interação: 
 








Restantes Temáticas 12,2% 
 
Por último, e relativamente aos posts Relacionais temos: 
 






Outros temas 6,1% 






5.3.4 Layout do post 
No que concerne o layout do post, ou seja, a forma como a marca abordou os seus fãs, 
temos várias hipóteses: imagem, vídeo, texto ou combinações das anteriores. 
Analisando a página da Sport Zone os resultados indicam-nos que 91,4% dos posts são de 
“Imagem e texto”; 5,1% são de “vídeo e texto”, 2% são de apenas “texto”, 1% são de 
“imagem” e 0,3% de vídeos. 
Destes posts efetuados, 77% possuem link, ou seja, o fã clicando no mesmo é 
reencaminhado para outra página. Apenas 22,8% destes posts não possuem qualquer link 
de reencaminhamento. 
Através da funcionalidade de Crosstab do programa SPSS é possível também efetuar o 
cruzamento de variáveis. Neste caso, foram cruzadas as variáveis “layout” e “link” para 
percebermos quais os tipos de layout em que a marca mais usa links, na forma de 
comunicação com os seus fãs. Assim, 91% links estão presentes em posts de “Imagem e 
Texto”; 7,9% em publicações de “vídeo e texto” e 1,1% das publicações com links estão 
presentes em layouts de apenas “vídeo”. 
É interessante perceber também que quando a marca utiliza apenas “texto” e apenas 
“imagem” como forma de comunicação com os seus fã nunca são colocados links. 
Relativamente à marca Decathlon a análise de todos os posts efetuados pela marca 
permite-nos perceber que 96,6% dos posts efetuados são de “Imagem e texto” e 3,4% são 
de “imagem”. A marca não publicou, no período abrangido por este estudo, posts de 
apenas “vídeo”, “texto” ou “vídeo e texto”. 
Dos posts efetuados 69,8% possuem um link de reencaminhamento e 29,3% não o 
possuem. 
Utilizando mais uma vez a ferramenta Crosstabs para análise do cruzamento destas 
variáveis conseguimos perceber que 72,6% dos posts de “imagem e texto” possuem link 
contra 27,4% que não o têm. As publicações que apenas são constituídos por “imagem” 





5.3.5 Respostas dos fãs ao post 
Para além da análise das publicações efetuadas pela marca, e uma vez que o que 
interessava de facto estudar era a forma como os fãs da página “respondiam” e interagiam 
com a marca após estas mesmas publicações, considerámos importante estudar esta mesma 
resposta, tendo em conta que em determinada publicação são três as formas como o fã 
poderá responder à marca: através da colocação de um gosto na publicação, de um 
comentário ou da partilha dessa publicação no seu mural “fazendo sua” essa mesma 
publicação. 
Tendo como base a recolha de dados efetuada, a sua inserção no programa SPSS e o 
tratamento destas variáveis através da Análise de variância ANOVA foi perceber que tipo 
de influência determinada variável exerceu sobre outra.  
Analisando os dados recolhidos na página da Sport Zone podemos considerar que 
relativamente ao número de gostos e o tema do post verificamos que existe uma relação 
entre estas duas variáveis, uma vez que temos um nível de significância inferior a 0,05.  
No que diz respeito às publicações efetuadas pela marca na sua página de Facebook, 
inferimos que, quanto ao número de comentários, o nível de significância é 0 o que 
significará que há uma relação entre  número de comentários efetuados e o tipo de post 
escolhido pela marca na comunicação com o seus fãs. 
Relativamente ao layout e o feedback que é dado por parte dos fãs, através do 
desenvolvimento da Média foi possível perceber que há uma maior ocorrência de 
comentários quando estamos perante um post em que o layout é de apenas texto (7,87%), 
ou seja, o texto é o tipo de layout que gera mais comentários. Também para esta marca não 
há diferenças entre o layout e os gostos efetuados às publicações.  
O número de partilhas está diretamente ligado ao tema do post utilizado pela marca uma 
vez que se verifica um nível de significância de 0,010. 
Ainda em relação à marca Sport Zone podemos dizer que o número de gostos efetuado na 
publicação é influenciado, de alguma forma, pelo layout escolhido pela marca na 
comunicação com o seus fãs (0,025). Já o número de comentários em nada estará 




Relativamente à página da Decathlon podemos dizer que tendo em conta a análise 
ANOVA há uma ligação entre o número de gostos com o tema do post (0,004), o mesmo 
acontecendo relativamente ao número de comentários e o tipo de post efetuado (0,021). 
Não há, segundo os resultados extraídos, dados que suportem uma relação entre o layout e 
os feedbacks (número de comentários e gostos) efetuados. 
Podemos, no entanto, observar que o número de comentários nas publicações da página da 
Decathlon foi, em média, superior nas publicações que apresentavam uma imagem, ou 
seja, 1,500 contra 1,317 dos posts de Imagem e texto. É, porém, interessante verificar que 
apesar disto a marca aposta mais em publicações com imagem e texto. 
Analisando os resultados obtidos, mas fazendo a comparação entre as duas marcas 
verificamos que, em relação aos tipos de post a Sport Zone aposta mais nos de interação 
com os seus fãs, ao contrário da Decathlon que faz mais uso dos posts de produto. Quanto 
ao layout mais utilizado por ambas percebemos que a Decathlon faz maior uso de posts 
com imagens. Esta marca não tem, no período estudado, qualquer post em que utilize 
apenas texto ou vídeo e texto, ou seja,  as suas publicações são apenas de imagens ou de 
imagens e texto. 
Relativamente ao uso de links por ambas as insígnias poderemos observar que 64,3% dos 
posts efetuados pela Decathlon possuem link contra apenas 35,7% dos posts com link da 
Sport Zone. 
Por último, e fazendo uso da variável “tom utilizado pelo fã” verificamos que 54,5% dos 
posts efetuados pela Decathlon têm um feedback negativo por parte dos seus fãs. Na Sport 
Zone este valor é mais baixo (45,5%). 
Tendo em consideração a análise das médias aos comentários podemos perceber que estes 
são, em média, superiores na Sport Zone (4,073 contra 1,323 comentários efetuados pelos 
fãs da Decathlon). Os comentários positivos são também superiores na Sport Zone, com 
3,225 sendo a média destes comentários na Decathlon de apenas 0,595.  
Por último, e analisando o número de gostos, verificámos que estes são, mais uma vez, 
superiores na marca Sport Zone. Em média cada publicação efetuada por esta marca terá 




5.3.6 Tipo de Posts: comentários, partilhas e gostos 
Considerámos interessante analisar também quais as publicações de ambas as marcas que 
possuem mais comentários, partilhas e gostos. 
Através do desenvolvimento da função Média em SPSS foi possível verificar que quer o 
número de partilhas quer o número de gostos não estarão influenciados pelo tipo de posts 
efetuados, uma vez que a análise de variância foi, em ambos os casos, superior a 0,05. 
No entanto, e analisando o número de comentários efetuados, podemos dizer que é passível 
de haver alguma influência, uma vez que para este caso o p≤0,05 (p=0,00 para a Sport 
Zone e p=0,021 para a Decathlon). 
A tabela abaixo resume todos os dados encontrados: 
 
Tabela 16 - Tipo de Posts e Comentários 
Tipo de Posts Sport Zone Sport Zone (N) Decathlon Decathlon (N) 
Informativo 4,61 124 1,04 63 
Interação 10,82 35 3,94 16 
Relacional 3,02 59 0,49 33 
Produto 2,72 173 1,35 119 
 
Analisando a tabela verificamos que, para a marca Sport Zone, o tipo de posts com maior 
número de comentários são os de Interação tendo, em média, 10 comentários por post, num 
total de 35 efetuados pela marca, durante os 6 meses estudados. Também para a marca 
Decathlon são estas as publicações com maior número de feedbacks com 3,9 comentários 
dos fãs, num total de 16 posts deste tipo, efetuados no mesmo período.  
Os tipos de publicações menos comentados pelos fãs foram os de Produto para ambas as 





Capítulo 6 – Conclusão 
	  
6.1 Introdução 
Neste capítulo sistematizam-se os resultados do estudo apresentados no capitulo anterior, 
faz-se uma síntese conclusiva dos mesmos tendo em consideração as questões e os 
objetivos gerais do estudo, retiram-se algumas ilações, identificam-se limitações e são 
feitas algumas sugestões para futuros estudos. 
 
6.2 Síntese de resultados 
Este estudo teve como objetivo perceber a forma como as marcas de retalho desportivo que 
atuam no mercado português estão presentes na rede social Facebook. Na prossecução 
deste objetivo foram desenvolvidas três questões de investigação: 
 
Q1: Qual o tipo de posts efetuados pelas marcas? 
Da análise dos dados do estudo, apresentado no capitulo anterior, foi possível concluir que 
os posts mais efetuados pelas marcas em questão são os de Produto, ou seja, são 
publicações meramente comerciais em que o objetivo da marca é dar a conhecer 
determinado produto e/ou serviço.  
Tendo em conta que os consumidores utilizam, cada vez mais, as redes sociais para a 
pesquisa e tomada de decisão no momento de compra, pois as mesmas são consideradas 
uma fonte fidedigna de informação sobre os produtos e/ou serviços (Foux, 2006), no 
estudo transpareceu a necessidade das marcas terem em consideração a utilização deste 
veículo no desenvolvimento de estratégias de venda dos seus produtos e serviços. 
É também evidente, nos resultados obtidos para ambas as marcas, que o tipo de posts com 
um maior número de “likes” por parte dos fãs são os de Interação e aqueles que tiveram 
uma menor resposta foram os de Produto, sendo estes últimos os menos comentados. Esta 
evidência poderá ser explicada pelo facto de este tipo de posts não gerar, naturalmente, 




(2012), quando declara(m) que para que se consiga gerar uma maior interatividade é 
necessário apostar em publicações com questões e certificar-se de que as mesmas ficam no 
topo da página o maior tempo possível. 
 
Q2: Quais os layouts utilizados pelas marcas na interação com os seus fãs e quais o que 
resultam num melhor feedback? 
Quanto a esta questão a análise de resultados permitiu concluir que ambas as marcas 
possuem abordagens semelhantes no que diz respeito ao layout utilizado na suas 
publicações. As duas marcas apostam muito mais em posts com Imagem e Texto do que 
em qualquer outro tipo de layout, sendo o menos usado por ambas os vídeos: 0,3% para a 
Sport Zone enquanto a Decathlon não fez qualquer post com vídeo no período estudado. 
Este aspeto está conforme o afirmado por De Vries, Gensler et al. (2012), quando declara 
que este é o tipo de layout que mais deveria ser utilizado pelas marcas uma vez que são 
posts com grande vividness e por isso ideais para aumentar o número de gostos. 
Relativamente ao feedback por parte dos fãs concluímos que o número de gostos é 
influenciado pelo layout escolhido. No caso verifica-se que os posts que geram um maior 
número de comentários são os de apenas texto. 
Q3: Quais as temáticas abordadas pelas marcas na interação com os seus fãs e quais 
resultam numa maior interação? 
Tendo em consideração os dados obtidos concluímos que o tema escolhido pela marca na 
comunicação com os seus fãs influencia positivamente o número de gostos efetuados pelos 
mesmos.   
Podemos depreender que as temáticas mais abordadas pelas marcas na interação com os 
seus fãs diferem um pouco de marca para marca. No caso da Sport Zone são os temas de 
Running (Produto), Eventos/Atletas/Patrocínios e Passatempos enquanto na Decathlon são 
as Campanhas (Produto), Motivacional/Dicas e Passatempos. 
Mais uma vez estamos aqui perante marcas que apostam fortemente na divulgação de 




resultados demonstram claramente que mais de metade das temáticas usadas pela Sport 
Zone (56,1%) são sobre Running, ou seja, produtos, o mesmo acontecendo com a marca 
Decathlon em que 31,9% das temáticas usadas são de campanhas (descontos, promoções, 
campanhas de produtos especiais, etc.). 
Analisando o cruzamento das variáveis Tema vs Tipo de Post verificamos que ambas as 
marcas têm resultados iguais, ou seja, para os posts informativos a temática mais utilizada 
são os passatempos; em relação às publicações de produto os temas mais usados são as 
campanhas (promoções, descontos, etc.); quanto aos posts de interação a temática mais 
utilizada é a Motivacional/Dicas, assim como para os Relacionais. 
Podemos, desta forma, concluir que ambas as marcas fazem uso das publicações de 
Produto sendo que através desta mesma análise se pode verificar que  as publicações que 
mais captam a atenção dos fãs são os de Interação. Este aspeto está conforme o declarado 
por De Vries, Gensler et al. (2012), quando o mesmo afirma que a estratégia no Facebook 
deverá passar por perceber quais os tipos de posts mais interessantes para os fãs de 
determinada marca, ou seja, quais os que que aumentam a interação entre utilizadores e 
marcas, sucesso este que é medido através da quantidade de gostos, partilhas e comentários 
efetuados. 
Em termos de feedback por parte dos fãs a análise de resultados permitiu concluir que quer 
o número de partilhas quer o número de gostos não foram influenciados pelo tipo de posts 
efetuados, o mesmo não acontecendo com o número de comentários realizados.  
Relativamente a este aspeto verifica-se que os posts mais comentados são os de Interação 
mas a maior parte das publicações efetuadas pelas marcas são os de Produto 
demonstrando, por isso, uma falha no desenvolvimento da estratégia de ambas as marcas. 
Aconselha-se  assim, uma análise cuidada de cada um dos posts efetuados e propõe-se uma 
maior aposta nas publicações deste género. 
Apesar de tudo isto importa não esquecer que cada caso deverá ser analisado isoladamente, 
ou seja, caberá às marcas uma análise aprofundada da sua página de Facebook, dos seus 
objetivos e da sua comunidade de fãs. As marcas deverão ser capazes de perceber quais as 




interação com os seus fãs. Ou seja, nem sempre o que funciona para uma página ou marca 
resultará para outra, pelo que o replicar estratégias não será a melhor opção. 
 
6.3 Limitações e sugestões para a investigação futura 
Terminada a síntese das principais conclusões admitem-se algumas limitações nos 
resultados que se apresentam sobre o estudo desenvolvido, nomeadamente na recolha de 
dados. Como foi referido no capítulo 4 ponto 4.5 a respeito das variáveis de investigação, 
esta recolha foi realizada por apenas um único interveniente e por isso ela poderá estar 
sujeita a um maior grau de subjetividade. Isto significa que se esta mesma recolha for 
realizada por outro sujeito poderão surgir ilações diferentes relativamente a determinado 
ponto.  
Assim, sugere-se que diferentes investigações sejam desenvolvidas por mais do que um 
interveniente, principalmente no que diz respeito à fase de recolha de dados. 
Para além disso, considera-se que a quantidade de dados recolhidos pode não ter sido 
suficiente para perceber qual a melhor estratégia a aplicar quando se fala de temáticas na 
rede social Facebook. O período de recolha de dados foi de apenas 6 meses coincidindo 
com a altura de Natal o que poderá ter condicionado o número de publicações, por 
exemplo de Produto, efetuados pela marca já que é nessa altura que as marcas apostam 
com mais força na comunicação dos seus produtos. Sugere-se que, para evitar 
circunstância, se faça a recolha durante, pelo menos, 12 meses abarcando assim todo o ano, 
possibilitando observar-se a forma de comunicação ao longo de um maior período de 
tempo e, quem sabe, proceder-se inclusivamente a uma comparação entre o tipo de 
publicações e os meses/épocas. 
Sugere-se também que futuros estudos contemplem opiniões dos fás das páginas em 
relação às mesmas. Seria interessante verificar, por exemplo, quais as motivações por 
detrás de quem coloca um gosto numa página de Facebook, tornando-se assim fã da marca 
e perceber também o que leva à interação desses fãs, de forma contínua ou não com as 
páginas em questão. Da mesma forma, seria também importante perceber quais as 
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Sport Zone Frequency Table 
TipodePost 
 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Pool-Interação 2 ,5 ,5 ,5 
Informativo 124 31,4 31,4 31,9 
Produto 173 43,8 43,8 75,7 
Interação 35 8,9 8,9 84,6 
Relacional 59 14,9 14,9 99,5 
Marco Histórico 2 ,5 ,5 100,0 










Equipamento Fitness 18 4,6 4,6 4,6 
Passatempo 61 15,4 15,4 20,0 
Verão 4 1,0 1,0 21,0 
Nova Coleção 1 ,3 ,3 21,3 
Running 22 5,6 5,6 26,8 
color run 6 1,5 1,5 28,4 
Ténis 12 3,0 3,0 31,4 
teste da passada 2 ,5 ,5 31,9 
Desportos Aquáticos/Radicais 9 2,3 2,3 34,2 
Dicas/Incentivo à prática 
desportiva 
21 5,3 5,3 39,5 
atletas/Patrocinados/eventos 30 7,6 7,6 47,1 
Futebol 15 3,8 3,8 50,9 
Cycling 15 3,8 3,8 54,7 
Playnify 7 1,8 1,8 56,5 
Equipamento Outdoor 5 1,3 1,3 57,7 
Calçado Casual 16 4,1 4,1 61,8 




Secret Run 3 ,8 ,8 63,5 
Praia 1 ,3 ,3 63,8 
Promoções 1 ,3 ,3 64,1 
Meia-Maratona SZ 16 4,1 4,1 68,1 
Desconto em Cartão 18 4,6 4,6 72,7 
Regresso às Aulas 11 2,8 2,8 75,4 
Produtos Têxtil 3 ,8 ,8 76,2 
Ballet 1 ,3 ,3 76,5 
TSF Runners 4 1,0 1,0 77,5 
Natal 7 1,8 1,8 79,2 
Portugal 7 1,8 1,8 81,0 
Outdoor 19 4,8 4,8 85,8 
Loja 4 1,0 1,0 86,8 
Têxtil Fitness 10 2,5 2,5 89,4 
Marca 2 ,5 ,5 89,9 
Calçado Fitness 2 ,5 ,5 90,4 
Regresso ao Desporto 1 ,3 ,3 90,6 
Basquetebol 1 ,3 ,3 90,9 
Perguntas aos fãs 17 4,3 4,3 95,2 
Parcerias 4 1,0 1,0 96,2 
Notícias 4 1,0 1,0 97,2 
Frases Motivacionais 6 1,5 1,5 98,7 
Partilhas dos Fãs 3 ,8 ,8 99,5 
Site 1 ,3 ,3 99,7 
Marco Histórico 1 ,3 ,3 100,0 





 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
imagem 4 1,0 1,0 1,0 
vídeo 1 ,3 ,3 1,3 
texto 8 2,0 2,0 3,3 
imagem + texto 361 91,4 91,6 94,9 
vídeo + texto 20 5,1 5,1 100,0 




Missing System 1 ,3   








 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Informativo 63 27,2 27,2 27,2 
Produto 119 51,3 51,3 78,4 
Interação 16 6,9 6,9 85,3 
Relacional 33 14,2 14,2 99,6 
Marco Histórico 1 ,4 ,4 100,0 









Praia/Verão 4 1,7 1,7 1,7 
Campanhas 4 1,7 1,7 3,4 
Desportos Aquátivos e Radicais 8 3,4 3,4 6,9 
Outdoor 18 7,8 7,8 14,7 
cartão cliente 21 9,1 9,1 23,7 
Futebol 8 3,4 3,4 27,2 
Passatempos 24 10,3 10,3 37,5 
Cycling 21 9,1 9,1 46,6 
Running 15 6,5 6,5 53,0 
Fitness 8 3,4 3,4 56,5 
Site 12 5,2 5,2 61,6 
Perguntas aos fãs/Opiniões 10 4,3 4,3 65,9 
Dicas de incentivo à prática 
desportiva 
3 1,3 1,3 67,2 
Frases Motivacionais 16 6,9 6,9 74,1 
Natal 7 3,0 3,0 77,2 




Lojas 2 ,9 ,9 78,9 
Patrocinios/Atletas/Eventos 5 2,2 2,2 81,0 
Promoções/Folhetos/Catálogos 15 6,5 6,5 87,5 
Marco Histórico 1 ,4 ,4 87,9 
Ténis 2 ,9 ,9 88,8 
Calçado 12 5,2 5,2 94,0 
Cheques-Prenda 1 ,4 ,4 94,4 
Têxtil 8 3,4 3,4 97,8 
Porta-Artigos 2 ,9 ,9 98,7 
Informações 1 ,4 ,4 99,1 
Marca 2 ,9 ,9 100,0 
Total 232 100,0 100,0  
 
 
